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El estudio de investigación tuvo como objetivo: evaluar la calidad de servicio 
proporcionado por los restaurantes ubicados en el Complejo Turístico el Puerto, 
Puno 2016; en lo concerniente a la metodología, el tipo de investigación fue 
descriptivo, con diseño no experimental de corte transversal; se tuvo como muestra 
93 usuarios y 13 personas que ofrecen alimentos; para la recolección de datos se 
utilizaron dos instrumentos, el modelo SERVQUAL y para los prestadores de 
servicio de alimentos; la recolección de datos fue en los meses de marzo y abril  
2017; Los resultados obtenidos indican que las características de los turistas 
nacionales que consumen en los restaurantes del Complejo Turístico el Puerto,  el 
53% son del sexo masculino y el 43% del sexo femenino, el 31.2% son de  26 a 33 
años de edad;   el 62.4% tienen estudios universitarios y el 29% tienen residencia 
en Puno. Los valores promedios de las diferentes dimensiones evaluadas, indican 
que la mayor percepción se observó en la dimensión Fiabilidad y la más baja en la 
dimensión tangibilidad, con un promedio en general de 3.54, que equivale a un nivel 
de satisfecho. Los resultados sobre la opinión de los que ofrecen  alimentos el 50% 
tienen entre 41 a 54 años de edad; el 78,6% son de sexo femenino; el 100% tienen 
su residencia en Puno y el 50% su grado de instrucción es secundaria y a las 
preguntas de 1 al 5 responde el 100%, y de las preguntas 7 al 8 responden les 
gustaría recibir capacitación mediante libro el 42.9% y la frecuencia para recibir la 
capacitación sería trimestralmente con el 35.7%. 










The research study aimed to evaluate the quality of service provided by the 
restaurants located in the Tourist Complex El Puerto, Puno 2016. The type of 
research was descriptive, with non-experimental cross-sectional design; showed 93 
users and 15 food service providers; Two instruments, the SERVQUAL model and 
for food service providers, were used for data collection; the data collection was in 
the months of March and April 2017; The results obtained were: The characteristics 
of the national tourists that consume in the restaurants of the Tourist Complex the 
Port, 53% are male and 43% female, 31.2% are 26 to 33 years of age; 62.4% have 
university studies and 29% have residency in Puno.the average values of the 
different dimensions evaluated, greater perception can be observed in the 
dimension Reliability and the lowest in the tangibility dimension; with an overall 
average is 3.54, which equates to a satisfied satisfaction level. The results on the 
opinion of the food providers 50% are between 41 to 54 years of age; 78.6% are 
female; 100% have their residence in Puno and 50% their level of education is 
secondary and questions 1 to 5 answers 100%, and from questions 7 to 8 respond 
they would like to receive training through book 42.9% and frequency to receive the 
training would be quarterly with 35.7%. 
 










La siguiente investigación tiene el propósito de analizar y valorar la calidad de 
servicio de los restaurantes del Complejo Turístico El Puerto; asimismo, desarrollar 
sus dimensiones de modo explícito y objetivo, debido a que la presencia de un 
servicio limitado o deficiente tiene consecuencias como la pérdida de clientes 
potenciales y el perjuicio de los mismos. También con el tiempo este hecho anómalo 
impacta directamente en los ingresos económicos. 
Evaluar la calidad de servicio representa un proceso complejo de valoración 
de criterios básicos como la tangibilidad, la fiabilidad de servicios, la capacidad de 
respuesta inmediata, la seguridad de los restaurantes, la empatía entre empresa y 
consumidor. Asimismo es importante conocer información de primera fuente de los 
mismos prestadores de servicio, identificar sus opiniones en relación a la atención, 
los recursos con que cuenta, la disposición de personal, las capacitaciones del 
personal respecto de técnicas de servicio y atención al cliente. Por otro lado, se 
rechaza la hipótesis de trabajo, debido a que la calidad de servicio proporcionado 
a los turistas nacionales es satisfecha. La importancia del estudio reside en el hecho 
que permite elaborar planes de contingencia para el posicionamiento de los 
restaurantes del Complejo Turístico El Puerto a nivel nacional e internacional a 
causa de un buen servicio proporcionado, buscando estrategias de mejora continua 
de la calidad de servicio, y también es útil para investigadores que realizan estudios 
en esta misma línea de investigación. En relación a la estructura, la siguiente 
investigación se organiza en cuatro capítulos: 
En el capítulo I se expone el problema, así como los motivos que condujeron 
a la ejecución de la investigación en el que se describe, define, delimita, justifica y 
se plantea los objetivos que permiten el logro de las metas propuestas. En el capítulo 
II, se plantea los fundamentos teóricos de la investigación a través del marco 
conceptual y de los antecedentes de la investigación, contenidos que abordan la 
literatura investigativa. El capítulo III está constituido por los materiales y métodos de 
investigación comprendiendo el lugar de estudio, población, muestra, métodos, 
técnicas e instrumentos de recolección de datos, plan de tratamiento de datos y 
prueba de hipótesis. Posteriormente en el capítulo IV se muestra los resultados 







PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
En la actualidad el tema de la calidad de servicio es una variable clave que se 
circunscribe dentro de la competitividad de la empresa. La calidad en el servicio ha 
adquirido una gran importancia, dado que los clientes actualmente tienen 
expectativas más elevadas (Lascurain, 2012). Por ello es utilizada en las 
organizaciones como una herramienta de diferenciación. No obstante, sólo algunas 
empresas se han dado cuenta de este valor; además consideran equivocadamente 
que no debe invertirse en esta variable por no ser un bien tangible. 
En el plano internacional, el 68% de insatisfacción de clientes de empresas 
vinculadas al sector turismo (hotelería y restaurantes) se debe a la “indiferencia de 
la empresa”  (Finkelman & Golan, 2010). 
El servicio se convierte entonces en una posibilidad para elevar el nivel de 
percepción que tiene el cliente respecto del producto, aumentando así su valor. 
Actualmente un buen servicio cuenta con algunos elementos básicos como la 
rapidez de respuesta, el profesionalismo y la credibilidad. 
En el plano nacional, la calidad de servicio es un factor cualitativo dentro de las 
empresas, por tal motivo, es preciso medirla para su respectivo control, sobre todo 
en un país como el Perú, en el cual el sector turismo va en ascenso, por sus 
características de diversidad cultural, geográfica, idiosincrasia y productos y 
servicios potenciales que ofrece. 
En relación a los restaurantes, muchas veces, los clientes no perciben muchas 
categorías endógenas, pero si valoran las categorías visibles. Pero con el tiempo, 
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las características tangibles de los alimentos pueden revelar limitaciones y hasta 
modos indebidos de preparación de alimentos.  
En esta perspectiva, los alimentos contaminados pueden no ser observables a 
simple vista, pero su contenido puede generar desprestigio; asimismo la higiene en 
las bebidas, platos o utensilios, como un ambiente con presencia de moscas, 
cucarachas y roedores, o la sola presencia de anfitriones (mozos) que pueden tener 
las manos y la ropa desaseadas, es muy probable que los alimentos servidos estén 
contaminados. 
En el Complejo Turístico El Puerto, de la ciudad de Puno, se observa atención a 
turistas, pero no se conoce aspectos endógenos, situación que motivó al siguiente 
estudio, ya que con la aplicación de los instrumentos de investigación, se lograron 
identificar algunos aspectos relevantes de la variable en estudio. 
 
1.2. FORMULACIÓN DEL  PROBLEMA 
1.2.1. Problema general 
¿Cuál es la evaluación de la calidad de servicio proporcionado por los restaurantes 
del Complejo Turístico El Puerto, Puno 2016? 
1.2.2. Problemas específicos 
▪ ¿Cuál es la percepción del  turista nacional sobre la calidad de servicio, en los 
restaurantes ubicado en el Complejo Turístico el Puerto, Puno? 
▪ ¿Cuál es el conocimiento en calidad de servicio, por parte de los que ofrecen 
alimentos? 
 
1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
1.3.1. Objetivo general 
Evaluar la calidad de servicio proporcionado al turista nacional por los restaurantes 
ubicados en el Complejo Turístico el Puerto, Puno 2016. 
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1.3.2. Objetivos específicos 
▪ Evaluar la percepción del  turista nacional sobre la calidad de servicio en los 
restaurantes del Complejo Turístico el Puerto Puno. 
▪ Analizar conocimiento en calidad de servicio, por parte de los que ofrecen 
alimentos. 
 
1.4. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 
El estudio de investigación sobre la Evaluación de la Calidad de Servicio 
proporcionado por los restaurantes ubicados en el Complejo Turístico el Puerto 
Puno, busca especificar propiedades, características de los aspectos del servicio 
que brinda a sus clientes, de tal modo que se pueda modificar aquellos aspectos 
limitantes o deficientes que no han logrado cubrir las expectativas en los clientes 
potenciales. En este caso turistas nacionales. 
De igual modo, permitió su posicionamiento a nivel nacional e internacional por el 
servicio proporcionado, por otro lado al conocer los resultados buscara mejorar 
mediante estrategias para una atención eficaz a los turistas nacionales, también 
servirá a los estudiantes y profesionales de la carrera continuar con trabajos de 
investigación con otras variables, y el grupo objetivo sea con turistas extranjeros. 
La investigación tuvo valor teórico, porque reforzó las teorías y conocimientos 
existentes, para quienes dirigen, opten por invertir en investigación, así mismo 
mejoren un adecuado servicio de atención. 
En el aspecto práctico, se asistió a las tareas de las dimensiones, en el mismo 
campo de los hechos, observando, recogiendo información de primera mano, 
aplicando los instrumentos, socializando y dialogando con los dueños de 
restaurantes del complejo indicado. 
En el aspecto metodológico, se establecieron los criterios que permitieron realizar 
esta investigación como el enfoque, tupo y diseño; pero lo más resaltante fue el 
hecho de la elaboración y adaptación de un instrumento validado y contextualizado 










2.1.  ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 
A NIVEL INTERNACIONAL 
Carbo (2015), realizó la investigación titulada: ANÁLISIS PARA LA MEJORA DE 
LA CALIDAD DEL SERVICIO DEL RESTAURANTE "LA CASA BLANCA" DE LA 
COMUNA MONTAÑITA PROVINCIA DE SANTA ELENA. Universidad de 
Guayaquil. Objetivo: analizar la atención al cliente en el Restaurante "La Casa 
Blanca" de la Comuna Montañita Provincia de Santa Elena. Resultados más 
relevantes que entre el 70 y el 80% de turistas nacionales y extranjeros percibieron 
la infraestructura del restaurante como atractiva, debido a la buena condición de 
sus paredes y pisos, así como al óptimo aseo e higiene de sus instalaciones, sin 
embargo, alrededor del 74% no se sintió satisfecho con la atención recibida por 
parte del personal, al cual lo consideraron como poco atentos y comunicativos, 
además que el servicio fue calificado como lento, los cuales fueron los principales 
problemas identificados, cuyas causas se debieron a la limitada capacitación del 
personal, que tampoco ha recibido el estímulo necesario por parte de los directivos 
para mejorar su desempeño, por esta razón se planteó en primer lugar realizar la 
medición de la satisfacción del cliente con base en la escala SERVQUAL, para 
luego, con esa base apoyar la toma de decisiones óptima que conduzca a planificar 
la capacitación y a dotar de un programa motivacional que permita a los 
trabajadores a coordinar su trabajo de manera eficiente, a incentivarse y a 
preocuparse más por los turistas, para mejorar continuamente la calidad del servicio 
en el establecimiento donde se efectuó el estudio. 
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Hidalgo (2015), investigación sobre: LA ATENCIÓN AL CLIENTE Y SU 
INCIDENCIA EN EL CONSUMO DE GASTRONOMÍA TÍPICA DEL CANTÓN 
ARCHIDONA, PROVINCIA DE NAPO. Universidad Técnica de Ambato. Carrera de 
Turismo y Hotelería. Objetivo: Determinar la incidencia de la calidad del servicio al 
cliente en el consumo de gastronomía típica, en el cantón Archidona, provincia de 
Napo. Conclusiones: En los restaurantes de alimentos típica del cantón Archidona 
existe insatisfacción en cuanto a la variedad de platos ofertados. A través de esta 
investigación se considera importante la promoción y difusión de la gastronomía 
típica del cantón Archidona como una forma de vida y mejora de la economía. Los 
clientes presentan inconformidad en relación a los precios que pagan por los 
productos y servicios que consumen, ya que señalan que éste no tiene relación con 
la calidad de los mismos. Se concluye que los clientes no están satisfechos con el 
servicio que reciben ya que no existe personal capacitado en atención al cliente. 
  
Reyes, Guevara y Rivas (2012), tesis: EVALUACIÓN DE LA CALIDAD DE 
SERVICIOS PROPORCIONADOS POR LOS RESTAURANTES UBICADOS EN 
EL COMPLEJO TURÍSTICO DEL PUERTO DE LA LIBERTAD (MALECÓN) 
MUNICIPIO DE LA LIBERTAD. Universidad Tecnológica de el Salvador. Objetivo: 
Evaluar el estado actual de las características relevantes de la atención al cliente 
en restaurantes del complejo mencionado. Se arriba a la siguiente conclusión: De 
acuerdo a los resultados se infiere que la valoración de la calidad de los servicio 
permitió analizar, determinar e identificar que tareas que los instrumentos  como la 
encuesta, supervisión, reuniones sobre la atención, señalan fallas cruciales como 
que los restaurantes no presentan variedad en el menú, el servicio ofrecido, es muy 
lento, no existe una comunicación fluida entre cliente y dueño o patrocinador de 
empresa, no se cuenta con mariscos frescos, la limpieza de los restaurantes es 
insuficiente y algunos de los restaurantes identificados no cuentan con servicios 
higiénicos propios. 
 
García (2012), tesis: SISTEMA DE CALIDAD PARA EL RESTAURANTE 
TRIDENTE DEL HOTEL NEPTUNO EN VALENCIA, ESPAÑA. Universidad Simón 
Bolivar. Objetivo: Elaborar un sistema de calidad dirigido al Restaurante Tridente 
del Hotel Neptuno, considerando el método o modelo SERVQUAL. Conclusiones: 
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el restaurante Tridente ofrece un servicio regular, debido a que existe empatía entre 
trabajadores y clientes, pero como existen algunos aspectos básicos que requieren 
mejorar, como la rapidez de servicio, la limpieza y una mejor atención a la hora de 
que el cliente se retira. Se planteó y desarrolló un plan de contingencia básico en 
el cual las acciones recomendadas son la constante motivación al personal que 
labora en el restaurante y la comunicación espontánea y horizontal entre los 
empleados, a fin de que el servicio tenga calidad como se plantea en el modelo 
ideal. 
 
Chacom (2012), tesis: SERVICIO AL CLIENTE EN LOS RESTAURANTES DEL 
MUNICIPIO DE SAN PEDRO LA LAGUNA, DEPARTAMENTO DE SOLOLÁ. 
Universidad Rafael Landivar Quetzaltenango. Objetivos: Determianr las 
características básicas y relevantes del servicio al cliente que se ofrece en los 
restaurantes del municipio de San Pedro La Laguna. Conclusiones: los 
consumidores indican estar satisfechos, debido a que la atención es aceptable, 
excepto en lo concerniente a la limpieza de los servicios higiénicos y la dotación de 
recursos para este servicio.  
 
Blanco (2009), tesis: MEDICIÓN DE LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE DEL 
RESTAURANTE MUSEO TAURINO, Y FORMULACIÓN DE ESTRATEGIAS DE 
SERVICIO PARA LA CREACIÓN DE VALOR. PONTIFICIA UNIVERSIDAD 
JAVERIANA de Bogotá. Objetivo: estimar los niveles de satisfacción del cliente del 
restaurante Museo Taurino, para elaborar y plantear estrategias de servicio para la 
creación de valor. Conclusiones: Un buen servicio presenta beneficios para la 
empresa, debido a que se adquiere liderazgo en el rubro de restaurantes, 
aumentando el número de clientes, las finanzas y la proyección adecuada de la 
imagen. 
 
Ortiz (2005), trabajo de investigación titulada: PROGRAMAS DE CALIDAD EN 
SERVICIO EN RESTAURANTES DE LUJO Y PRIMERA CATEGORIA DE LA 
CIUDAD DE GUAYAQUIL. Escuela Superior Politécnica del Litoral de Guayaquil. 
Objetivo: Identificar el alcance y utilidad de los programas de calidad de servicio 
orientado a los restaurantes mencionados. Conclusiones: El mejoramiento de los 
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criterios y dimensiones de la investigación, indica que existe una relación directa y 
positiva entre la mejora de la calidad y lo que se percibe de dicha calidad. En otras 
palabras, a mayor desarrolla de propuestas y programas de mejora, la calidad de 
servicio también se perfecciona. 
 
A NIVEL NACIONAL  
García (2015) tesis: EVALUACIÓN DE LA CALIDAD DEL SERVICIO DEL 
RESTAURANTE “WALLQA” DE LA CIUDAD DE LIMA, UTILIZANDO EL MODELO 
SERVQUAL DE CALIDAD DE SERVICIO, Universidad los Ángeles de Chimbote. 
El objetivo fue valorar la calidad del servicio del restaurante “Wallqa”, de la ciudad 
de Lima, utilizando el Modelo SERVQUAL. Se arribó a la siguiente conclusión: de 
las cinco dimensiones planteadas que pertenecen a la investigación, existe menor 
satisfacción en elementos tangibles porque se observa ausencia de un lugar para 
estacionarse (playa de estacionamiento); respecto de la dimensión capacidad de 
respuesta, no se observó rapidez en el servicio porque los platos rápidos no son 
preparados de inmediato, sino requieren mucho tiempo, y esta situación incómoda 
a los clientes. En relación al cumplimiento de estándares, se cumplen con los 
indicadores básicos pero existen brechas entre las expectativas y lo que falta por 
superar. 
 
Gonzales (2015): CALIDAD DE SERVICIO Y LA RELACIÓN CON LA 
SATISFACCIÓN DEL CLIENTE DE STARBUCKS COFFEE DEL DISTRITO DE 
SANTA ANITA, LIMA. Universidad Peruana Unión. Objetivo: Determinar la relación 
entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente de STARBUCKS COFFEE 
del distrito de Santa Anita, Lima. Conclusiones: existe una correlación positiva alta 
entre las variables y dimensiones del estudio, es decir, entre la variable “Calidad de 
servicio” y “Satisfacción del cliente”, en función a los clientes. Estos resultados se 
obtuvieron mediante una prueba de correlacion Spearman para escalas ordinales 
o nominales (Rho de Spearman es 0,670 y el valor de p = 0,000 < 0,05). Situación 
que permite rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna. 
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Moreno (2012), tesis: MEDICIÓN DE LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN EL 
RESTAURANTE LA CABAÑA DE DON PARCE. Universidad de Piura. Objetivo: 
diseñar medidas útiles para incrementar la satisfacción de los clientes y de este 
modo lograr su confianza y fidelidad. Conclusiones: se observa una relación 
positiva alta (significativa) entre las variables y dimensiones, lo que conduce a 
colegir que la satisfacción de los clientes es producto de los programas de mejora 
de la calidad de servicio. 
 
A NIVEL LOCAL 
Cruz (2016), realizo la investigación: “LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SU 
INCIDENCIA EN LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE DEL RESTAURANTE LA 
HUERTA- PUNO, PERIODO 2015. Universidad Nacional del Altiplano Puno,  
Carrera Profesional de Administración. Objetivo: Determinar aspectos relevantes 
del nivel de satisfacción del cliente en base a la evaluación de la calidad de servicio 
utilizando el modelo SERVQUAL. Conclusiones: el restaurante “La huerta”, ofrece 
un servicio regular en relación a los aspectos de calidad, ya que atiende 
adecuadamente los requerimientos de los clientes, asimismo existen importantes  
consecuencias en la mayoría de los empleados, producto de una adecuada 
capacitación; sin embargo aún se requiere la mejora de algunos aspectos, razón 
por la cual las percepciones se encuentran en un nivel de 3,022 de la calidad, por 
debajo del cumplimiento de expectativas (4,022) de los clientes. Pero en líneas 
generales, el servicio va en crecimiento y mejora, consolidando aspectos que eran 
limitados.  
 
2.2. BASES TEÓRICAS 
2.2.1. Calidad de servicio 
Definición de calidad 
 “La calidad es la habilidad que posee un sistema para operar de manera fiable y 
sostenida en el tiempo, a un determinado nivel de desempeño; en una organización 
de servicios” (Domínguez, 2009, pág. 47). 
12 
“La calidad se configura como un modelo de gestión y un estilo de dirección 
implantado en las empresas líderes, así como una manera de ser y de vivir. La 
calidad entonces no es una serie de características que permanezcan fijas, es una 
cualidad mejorable. El término tiene su origen en la etimología latina Qualitas que 
quiere decir forma de ser con respecto a mis semejantes” (Martinez, 2005, pág. 57). 
“Calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en características 
medibles, solo así un producto puede ser diseñado y fabricado para dar satisfacción 
a un precio que el cliente pagará; la calidad puede estar definida solamente en 
términos del agente” (Deming, 1989, pág. 18). 
 “La palabra calidad tiene múltiples significados. Dos de ellos son los más 
representativos.  
▪ La calidad consiste en aquellas características de producto que se basan en 
las necesidades del cliente y que por eso brindan satisfacción del producto. 
▪ Calidad consiste en libertad después de las deficiencias” (Juran, 1990, pág. 57). 
“De manera somera calidad significa calidad del producto. Más específico, calidad 
es calidad del trabajo, calidad del servicio, calidad de la información, calidad de 
proceso, calidad de la gente, calidad del sistema, calidad de la compañía, calidad 
de objetivos, etc.” (Ishikawa, 1986, pág. 82). 
 “Calidad es conformidad con los requerimientos. Los requerimientos tienen que 
estar claramente establecidos para que no haya malentendidos; las mediciones 
deben ser tomadas continuamente para determinar conformidad con esos 
requerimientos; la no conformidad detectada es una ausencia de calidad” (Crosby, 
1988, pág. 87). 
En suma, la calidad de servicio representa al conjunto de acciones vinculados a los 
aspectos tangibles, de fiabilidad, de seguridad, de empatía y de responsabilidad, 
que perciben los clientes en las diversas empresas donde tienen contacto directo 
con el servicio o producto. 
1. Importancia de la calidad 
La calidad significa satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores 
o clientes, por esta razón es importante esta variable al interior de una empresa 
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porque en el futuro se traduce como beneficios como causa de una buena atención 
al cliente. La calidad puede observarse en la reducción de costos de servicios o 
productos dirigidos a los clientes, en la generación de empleos, en la dotación de 
programas de oferta y en la permanencia en el mercado. 
2. Principios de la calidad 
▪ El cliente siempre tiene la razón y es quien mejor inspecciona o evalúa un 
servicio.  
▪ El cliente determina las escalas y niveles de logro de una empresa. 
▪ La empresa debe plantearse metas que pueda alcanzar y que le permita lograr 
ingresos adecuados para competir en un mercado. 
▪ La empresa debe cumplir y cubrir la expectativa de los clientes, entrando en 
sus posibilidades y preocupaciones respecto del cumplimiento de necesidades. 
▪ Las promesas de la empresa deben se transformarse en normas de calidad.  
3. Aspectos sobre los cuales se basa el cliente para evaluar la Calidad del 
Servicio.  
▪ Presencia de una buena imagen  
▪ Cumplimiento de percepciones y expectativas sobre la calidad de servicio 
▪ Los modos de cómo se presentan o desarrollan los servicios.  
▪ La durabilidad de la satisfacción.  




Capacidad de respuesta 
Seguridad 
Empatía  




4. Mejora de la calidad.  
La mejora de la calidad representa uno de los principios de la gestión de la calidad. 
La norma UNE–EN-ISO 9000:2005 señala que “la consolidación de indicadores de 
calidad y la mejora continua del desarrollo general de una empresa debe ser el 
objetivo primordial y permanente” (Farfán, 2012, pág. 45). 
La consolidación de indicadores de calidad y la mejora continua deben apuntar a 
incrementar la capacidad de organización con la finalidad de satisfacer necesidades 
y cumplir con las expectativas de los clientes y ello se logra mediante el desarrollo 
y mejora del desempeño de los trabajadores y la dirección de la empresa. Las 
acciones que deben llevarse a cabo son  las siguientes: 
• La determinación y valoración de la situación presente a fin de identificar 
problemas. 
• Establecer una misión y visión. 
• Determinar un árbol de objetivos. 
• Buscar propuestas que puedan solucionar los objetivos planteados. 
• Elaborar o diseñar planes en acciones objetivas. 
• Describir los resultados alcanzados. 
• Establecer planes de contingencia para superar las limitaciones de la empresa. 
La mejora continua y el desarrollo de indicadores de calidad  requiere una serie de 
herramientas como modelos, técnicas e instrumentos, a fin de evaluar el 
diagnóstico, el proceso y desarrollo de resultados en una empresa (Rodriguez, 
2010). 
5. Dimensiones de la Calidad de Servicio  
De acuerdo a lo que se plantea en la escala de múltiples dimensiones SERVQUAL, 
que es concebido como un modelo eficaz para medir la calidad de servicio, 
constituye una herramienta para medir la calidad desarrollada por Zeithaml, Valerie 
A., A. Parasuraman y Leonard L. Berry (1990). Los autores señalados afirman que 
los aspectos de este modelo son los siguientes:  
a) Elementos tangibles  
Los elementos tangibles son aquellos que pueden ser percibidos explícitamente, 
porque son evidentes a los sentidos, no obstante no se conoce el proceso de cómo 
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fue elaborado el producto o cómo se realiza el servicio. Los elementos tangibles se 
relacionan con la apariencia de la infraestructura física, herramientas, equipos, 
material para comunicarse, presencia y calidad física y material de los trabajadores.  
Zeithman, Bitner y Gremler (2016) definen los elementos tangibles como “la 
apariencia de las instalaciones, personal, herramientas, equipos, etc. Estos 
elementos transmiten información sobre cómo es la calidad de servicio” (pág. 86). 
En suma, los elementos tangibles, dinero, personal, equipos, herramientas, etc. 
Sirven para satisfacer necesidades y cubrir expectativas. 
b) Fiabilidad  
Farfán (2012) precisa que “la fiabilidad de una empresa significa elaborar o diseñar 
un producto o servicio sin mayores errores y con riesgos mínimos o nulos” (pág. 
64).  
Perdomo (2014) señala que es la capacidad que se requiere para cumplir una 
promesa de servicio de modo óptimo y preciso, según lo convenido sobre el 
desarrollo mismo de la entrega, y la prestación de servicio. 
El objetivo fundamental de la fiabilidad es que se logre un nivel específico de 
rendimiento, también definir la dirección en la cual debe encaminarse  las fuentes 
de resultados. 
c) Responsabilidad  
Para Zeithman, Bitner y Gremler (2016) la responsabilidad es: “la vocación para 
ayudar a los consumidores o clientes de una empresa con prontitud y resultados 
esperados”.  
En otras palabras, la responsabilidad representa la capacidad para dar una 
respuesta adecuada o cumplir con el trabajo encomendado sin presiones externas 
y con vocación de servicio. La responsabilidad es entonces un valor axiológico que 
se encuentra en el ser consciente de cada persona. 
Presenta dos vertientes: 
▪ Individual, entendida como capacidad de las personas de conocer y 
aceptar las consecuencias de sus actos libre. 
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▪ Colectiva, entendida como capacidad para influir significativamente en 
colectivos o grupos, a fin de tomar las mejores decisiones para solucionar 
determinados problemas de empresa. 
d) Seguridad  
La seguridad, es el conocimiento de los trabajadores sobre las capacidades de 
cortesía, y transmisión de confianza. 
Al respecto González (2016) señala que “la seguridad es la conciencia y actuación 
con cortesía, amabilidad de los empleados; así como, la habilidad para transferir 
confianza al cliente” (pág. 45).  
En suma, la seguridad representa una capacidad única de los trabajadores para 
brindar y ofrecer información sobre un servicio de modo sencillo óptimo y accesible. 
e) Empatía 
La empatía es brindar a los clientes atención individualizada, con habilidades cognitivas, entender 
las perspectivas de los clientes y también de los demás trabajadores, sólo de este mod, la empresa 
logrará eficientes resultados. 
Al respecto, Zeithman y Bitner (2016), señalan que empatía es “brindar una atención 
individualizada y meticulosa, considerando sus preferencias y gustos”.  De este 
modo se garantiza la satisfacción de las necesidades y expectativas de los clientes. 
También significa sentir y comprender las emociones de los clientes, porque ellos desean sentir 
que son importantes para las empresas que les ofrecen diversos servicios y que son comprendidos 
en todo momento (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2016). 
Por lo manifestado, la empatía representa un valor propio de la persona que le 
permite ponerse en el lugar de otra persona, a fin de establecer lazos de actuación 
que satisfagan sus expectativas al interior de una empresa sobre un servicio 
prestado o la adquisición de un producto. 
2.2.2. Calidad de servicio 
Definición de servicio 
Son acciones y procesos dirigidos a una gama indefinida de clientes. En sentido 
amplio los servicios incluyen variadas actividades económicas que tienen como 
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resultados, la dación de productos, servicios a cambio de ingresos. Estas 
actividades deben tener valor agregado, a fin de que cumplan con criterios de 
conveniencia, comodidad, entretenimiento, salud, etc. (Quinn, 1987).  
1. Calidad en el Servicio 
Se entiende por calidad a aquella manifestación que cumple con la totalidad de 
características, funciones, metas, comportamientos de un adecuado servicio o de 
un bien. La calidad no puede ser medida sino por la percepción del cliente, debido 
a que son ellos los evaluadores del proceso de calidad que observan en función a 
sus comportamientos, modos de vida  e idiosincrasia. 
Por otro lado, el servicio es la actividad benéfica que se realiza con la finalidad 
productiva de tener ingresos y de cubrir expectativas de los clientes. 
Los servicios presentan variadas características, pero las más importantes son: 
Intangibilidad: significa que los servicios no pueden ser vistos o apreciados sino 
han sido comprados. 
Inseparabilidad: es la creación de un servicio que puede consumirse y examinarse 
a la vista mientras se realiza otra actividad. 
Variabilidad: Supone aspectos de lugar, tiempo, contextos para ser adquiridos. 
Carácter perecedero: significa que los servicios tienen un punto de término o 
culminación.  
Ausencia de propiedad: los clientes de un servicio adquieren un derecho de 
servicio, mas no la propiedad del servicio. 
Los servicios pueden ser clasificados del siguiente modo: 
Servicios genéricos: son servicios que todas las personas requieren, así como 
vivienda, alimentos, ropa, limpieza, etc. 
Servicios básicos: son aquellos complementarios para tener una buena calidad 
de vida, así como servicio de agua, electricidad, servicio médico. 
Servicios aumentados: son servicios accesorios, adicionales que se le da al 
consumidor 
18 
Servicios globales: son aquellos que son definidos como oferta conjunta de 
servicios. 
Servicios potenciales: son aquellos que los clientes consideran que sí pueden ser 
encontrados dentro de un mercado. 
En suma, para destacar la definición de calidad de servicio, se requiere considerar 
la importancia del cliente sobre su percepción de la calidad de servicio al interior de 
una empresa. 
2.2.3. Satisfacción del cliente 
Es la respuesta de concreción o realización de los clientes en función a sus 
necesidades y expectativas. “Es un valor que el cliente da sobre una característica 
del servicio, si proporciona un nivel adecuado de agrado o satisfacción” (Zeithaml, 
Bitner, & Gremler, 2016, pág. 25). 
La satisfacción del cliente depende de las modalidades y peculiaridades del 
producto o servicio, como también las opiniones o percepciones que se tiene sobre 
él. En otras palabras es un cúmulo de respuestas emocionales sobre el servicio 
prestado. 
Debe quedar claro que la satisfacción no depende únicamente del factor calidad 
del servicio, sino depende también de todas aquellas necesidades, requerimientos 
y expectativas que solicita el cliente. Es decir, el cliente se siente satisfecho, sólo 
cuando se han cumplido sus expectativas o cubierto sus necesidades. Si el nivel 
de expectativas del cliente es bajo, o si tiene acceso limitado al servicio que 
requiere, entonces puede ser posible que esté satisfecho. 
Elementos que conforman la satisfacción del cliente:  
Rendimiento Percibido. Es el desempeño respecto de la entrega de un valor que 
da el cliente, según lo recibido en cuanto a servicio o producto. 
En otras palabras, es el resultado que el cliente obtiene y exterioriza cuando obtiene 
el servicio.  
El rendimiento percibido presenta algunas características relevantes: 
▪ Es determinado por la perspectiva del cliente, no de la empresa. 
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▪ Se sustenta en resultados. 
▪ Se basa en las percepciones de los clientes y no en la realidad. 
▪ Recibe las opiniones de otras personas que influyen en el cliente. 
▪ Existe dependencia del estado emocional y de ánimo del cliente. 
▪ Está vinculado directamente a las expectativas de los clientes. 
2.2.4. Cliente 
El término cliente 
Es la persona que accede a un bien, producto o servicio, a cambio de una entrega 
(ingreso) hacia la empresa. En otras palabras, es el comprador, que consume algún 
servicio o producto para satisfacer sus necesidades, según sus expectativas. En la 
mayoría de casos tanto el cliente como el comprador  y el consumidor son la misma 
persona (Beltrán, 1998). 
Las empresas existen gracias a la presencia de los clientes. No se entiende que 
una empresa pueda existir si no cuenta con clientes, ella estará destinada al 
fracaso. Los clientes hacen posible el pago de remuneraciones a los trabajadores, 
la implementación de la empresa en cuanto a servicios o productos, herramientas, 
equipos, logística, etc. 
1. El valor del cliente 
No existe un valor a nivel de escala sobre el cliente, por eso a veces confunden la 
clasificación de tipos de clientes con el verdadero valor.  El valor del cliente no debe 
ser concebido en la cantidad inicial, sino en cómo responden frente a determinado 
servicio. 
Más bien, el valor objetivo de los clientes radica en el costo de la empresa para 
buscar su satisfacción. Este valor es producto de una tarea ardua dirigida a 
inversión de tiempo, promociones, publicidad, entre otros, de este modo se logra 
conquistar a los clientes, se suma posteriormente la calidad de servicio apropiada 
para establecer lazos que unan al cliente y lo conviertan en perdurable en el tiempo 
(Barreto, 2014). 
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En suma, la inversión para atraer a nuevos clientes es mayor a lo que se requiere 
para mantener a los clientes estables. 
Estrategia del servicio al cliente 
Existen variadas estrategias, pero las más relevantes son las siguientes: 
▪ El liderazgo que presenta la gerencia es importante y la piedra angular para 
el desarrollo de la empresa. 
▪ La calidad que se observa al interior de la empresa impulsa a mejorar la 
satisfacción de los trabajadores. 
▪ La satisfacción plena de los trabajadores impulsa el valor de la lealtad. 
▪ La lealtad como norma moral de los trabajadores impulsa el desarrollo de la 
productividad. 
▪ La productividad, a su vez, en función de los trabajadores impulsa el valor 
de los servicios que se prestan. 
▪ El valor de los servicios prestados a su vez, impulsa el hecho de que el 
cliente quede satisfecho con el servicio. 
▪ El hecho de la satisfacción del cliente impulsa el valor de la lealtad del cliente. 
▪ El valor de la lealtad del cliente impulsa situaciones complejas pero seguras 
de utilidades y la concreción de nuevas oportunidades. 
2.2.5. Restaurantes 
Los restaurantes son definidos como aquellos locales o establecimientos donde se 
ofrece variados tipos de alimentos y bebidas, considerando modalidades como el 
menú del día, la carta, etc. (Gallego, 2002). 
Un restaurante no depende sólo de la preparación de alimentos, sino también de la 
ambientación de su local, de la habilitación de terrazas, espacios de 
estacionamiento, veladores, el acompañamiento musical, etc.  
Los restaurantes son espacios públicos donde se sirven diversos tipos de 
alimentos, a cambio de una transacción económica, para ser consumidas en el 
mismo local o llevarlos. 
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Se entiende también por restaurante, “a aquel establecimiento que ofrece platos a 
la carta, o un menú, con atención de calidad dentro de un ambiente agradable  
(Gallego, 2002). 
Para identificar aspectos relevantes de un restaurante, es necesario, conocer lo 
siguiente: 
1. Categoría: es el rango para evaluar las condiciones de habilitación, 
equipamiento, infraestructura, además de los servicios que ofrecen los 
restaurantes, considerando los requerimientos mínimos se encuentran 5 tipos: 
cinco (5), cuatro (4), tres (3), dos (2) o un (1) Tenedor(es). 
Buenas prácticas para la atención al cliente restaurantes 
A. Normas para el personal 
• El personal debe emplear algunas estrategias de amabilidad para con el 
cliente. 
• El personal debe estar atento a los diversos requerimientos del cliente. 
B.  La amabilidad: 
-  El personal debe estar predispuesto a atender a los clientes de modo rápido. 
-  la tonalidad de vos del personal debe ser coherente con la presencia del cliente, 
a fin de que el cliente se sienta satisfecho. 
-  debe existir una capacidad de saber escuchar al cliente, a fin de cubrir las 
expectativas de éste. 
-  debe realizarse las preguntas de modo gentil, para facilitar al cliente lo que 
quiere dar a conocer. 
-  Es necesario que el personal sepa controlar situaciones de agresividad. 
-  Uno de los aspectos fundamentales es consolidar la capacidad para sonreir. 
C. Imagen personal. El personal debe practicar la pulcritud en su puesto de 
trabajo, esto significa que debe estar aseado y su ropa o uniforme debe 
corresponder a la situación de atender al cliente, demostrando tener una imagen 
de profesionalismo, responsabilidad, pulcritud y buena presencia, adoptando 
diversos códigos estéticos que le sean útil a la empresa. 
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•   El interés de los clientes en la imagen debe estipularse según los siguientes 
criterios: 
-  Se debe tener una zona de contacto visual con el cliente. 
-  No debe realizarse trabajos paralelos o jugar con algunos materiales de trabajo. 
-  Se debe dar seguridad mediante el asentimiento cuando el cliente habla. 
-  Es necesario contestar a las preguntas de los clientes con muchos respeto. 
-  Se debe anotar los datos proporcionados por los clientes en todo momento 
cuando se ofrezca el servicio. 
D. Relación presencial con el cliente 
El personal debe tener pautas de accesibilidad para con el cliente: 
-  el personal debe estar siempre a la vista del cliente. 
-  En el supuesto de la existencia de un mostrador o barra, no se debe dar la 
espalda al cliente en ningún momento. 
E. Capacidad de información 
▪ El personal debe poseer las nociones más básicas e importantes sobre la 
oferta de la empresa o establecimiento a fin de prestar un adecuado servicio. 
▪ El personal debe estar calificado para aclarar todo tipo de dudas del cliente. 
▪ Sebe conocer el ambiente de destino, las características fundamentales del 
restaurante y las zonas aledañas. 
▪ Cuando se han de entregar documentos se verificará que se encuentran en 
buen estado de conservación. En caso de que no lo estén se sustituirán. 
F.  Facturación y despedida 
▪ Debe procurarse no presionar al cliente en la dación de oferta, porque se 
puede motivar negativamente a que el cliente se retire. 
▪ En la entrega de la factura es necesario utilizar algún soporte, puede ser una 
bandeja pequeña.  En los casos que se pague con tarjeta de crédito, la 
información debe ser cotejada con el DNI, a fin de contrastar información. 
▪ En caso de conflicto o discrepancia menor, puede explicarse los detalles. 
▪ En caso de pago efectivo debe verificarse los cambios de moneda. 
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▪ Debe verificarse la satisfacción verbalmente a través de una pregunta. 
▪ Debe despedirse al cliente, invitándole a que vuelva. 
G. Limpieza 
▪ La limpieza debe realizarse en los momentos en que no se causa perjuicios 
a los clientes. 
▪ El personal debe saludar a todos los clientes con los que se cruza. 
▪ Los balos deben guardar limpieza y pulcritud. 
▪ Si se encontraran objetos o pertenencias de clientes deben ser entregados 
a los responsables, indicando hora y lugar exacto. 
 
2.3. MARCO CONCEPTUAL 
Calidad. Kotler (2006), define a la calidad como: “el conjunto de particularidades 
distintivas de un producto de servicio que tienen un impacto en la satisfacción de 
necesidades y el cumplimiento de expectativas del cliente” (pág. 67). 
Calidad de la Atención. Es el conjunto de Conjunto de procesos para realizar una 
atención cumpliendo estándares de calidad, para lograr la satisfacción del cliente, 
en términos de eficacia, seguridad, eficiencia y satisfacción de los clientes (Abadi, 
2004). 
Calidad de servicio. La calidad de servicio es: “Una forma de actitud, relacionada 
pero no equivalente con la satisfacción, donde el cliente compra sus expectativas 
con lo que recibe una vez que ha llevado a cabo la transacción”. (Ruiz, 2008). 
También, la calidad de servicio es: “Un juicio global del consumidor, relacionado 
con la excelencia y superioridad del servicio”. (Parasuraman, Zeithmal y Berry, 
1988)  
Capacidad de respuesta. Disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer 
el servicio con prontitud (Zeithaml&Bitner, 2002.65)  
Cliente. Es la persona que accede a un servicio o producto a través de una 
transacción económica o algún modo parecido de pago (Ishikawa, 1986). 
Expectativas. Zeithaml y Bitner (2002), señalan que las expectativas son: “Los 
estándares o puntos de referencia del desempeño contra los cuales se comparan 
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las expectativas del servicio, y a menudo se formulan en términos de lo que el 
cliente cree que debería suceder o que va a suceder”.  
Fiabilidad. Capacidad mediante la cual puede desempeñarse un servicio de modo 
seguro y preciso, según alguna promesa realizada al cliente (Zeithaml & Bitner, 
2002).  
Insatisfacción. Se produce en los momentos en los que el desempeño percibido 
del servicio no cubre las expectativas del cliente. 
Percepción del Usuario. Es la forma como percibe el cliente el cumplimiento del 
servicio en su calidad y entrega. 
Restaurante. Se define como el local en el cual se ofertan alimentos y bebidas a 
todo tipo de público a cambio de una transacción económica. 
Satisfacción. Es la relación entre el desempeño del personal y las cualidades de 
la empresa con las expectativas que tienen los clientes. 
Seguridad. Representa la conciencia y cortesía de los trabajadores para inspirar 
buena fe y confianza (Zeithaml & Bitner, 2002).  
Servicio. Thompson (2006), define al servicio como: “Actividad identificable, 
intangible y perecedera que es el resultado de esfuerzos humanos o mecánicos 
que producen un hecho, un desempeño o un esfuerzo, y que implican generalmente 
la participación del cliente; Además nos es posible poseerlo físicamente, ni 
transportarlo o almacenarlo, pero puede ser ofrecido en renta o a la venta. Por tanto, 
el servicio puede ser el objeto principal de una transacción ideada para satisfacer 
las necesidades o deseos de los clientes”.  
SERVQUAL. Es un modelo a través del cual se mide la calidad de servicio, 
considerando percepciones y expectativas de los clientes.  
LA HERRAMIENTA SERVQUAL (Quality Service). Es utilizada para la 







La calidad de servicio  proporcionado a los turistas nacionales por los restaurantes 
ubicados en el Complejo Turístico el Puerto es insatisfecho. 
Hipótesis especificas 
▪ La percepción del turista nacional sobre la calidad del servicio en los 
restaurantes del Complejo Turístico el Puerto Puno es insatisfecho. 
▪ Si tienen conocimiento en calidad de servicio, los que ofrecen alimentos.  
 
2.5. VARIABLE 
2.5.1. Variable de estudio 
Calidad de servicio proporcionado a los turistas nacionales por los restaurantes del  




2.5.2. Operacionalización de variables 















▪ Apariencia higiénica y la limpieza es notable. 
▪ visualmente atractivas. 
▪ apariencia pulcra. 
Escala de Likert: 
Muy  deficiente1 
Deficiente        2 
Regular            3 
Bueno              4 








▪ precios que van de acuerdo a la calidad de sus productos y 
servicios. 
▪ interés por solucionar servicios. 
▪ Uso de  materia prima e insumos de alta calidad que son notorios 




▪ Informan con precisión a los clientes todos los detalles del servicio. 
▪ Sirven con rapidez. 
▪ Disposición de ayuda. 
Seguridad 
 
▪ Transmite confianza. 
▪ Seguridad en sus transacciones. 
▪ amabilidad. 
▪ conocimientos suficientes para responder a  las preguntas que les 
hace. 
▪ Cumple con las expectativas que  genera a través de su imagen, 
publicidad y precio. 
Empatía 
 
▪ atención individualizada. 
▪ horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes. 
▪ Capacitación  para cumplir  sus responsabilidades de manera 
profesional. 
▪ se preocupan por sus mejores intereses. 
▪ comprenden sus necesidades específicas 
 Opinión ▪ Buena atención al cliente  importante  
▪ Recursos necesarios para ofrecer servicios de calidad 
▪ Dispone  personal capacitado para atender a sus clientes 
▪ Capacitaciones acerca del servicio y atención al cliente 
▪ Le gustaría recibir una capacitación 
▪ Temas que desearía recibir para la capacitación 
▪ Capacitación mediantes diferentes medios 
▪ Frecuencia para la capacitación 









PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 
3.1. Diseño de investigación 
Planificación compendiada de lo que se debe hacer para lograr los objetivos 
del estudio, fundamental para determinar la calidad de la investigación 
realizada.  
Estudio no experimental de corte transversal porque se evaluó la variable en 
un momento determinado. (Hernández, Fernández,   Baptista, 2014). 
El diagrama es representado de la siguiente forma: 
M                      O 
Donde: 
M: Representa a la Calidad de atención . 
O: Información obtenida por opinión de turista nacional y de los prestardores 
de servicio de alimentos. 
3.2. Nivel y tipo de investigación 
La investigación fue de tipo descriptivo porque permitió describir y evaluar la 
calidad Según la escala multidimensional SERVQUAL, del servicio 
proporcionado por los restaurantes ubicados en el Complejo Turístico el 
Puerto. (Hernández, Fernández,   Baptista, 2014). 
Según el enfoque asumido es cuantitativo porque se han utilizado datos 
estadísticos cuantitativos a través de la medición de frecuencias de la variable 
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afectada. Según el alcance temporal se realizó en el periodo comprendido 
entre los meses de marzo y abril  del 2017. 
3.3. Métodos aplicados a la investigación 
En el estudio de investigación el método es un conjunto de procedimientos 
lógicos a través de los cuales se plantean el problema científico y se ponen a 
prueba la hipótesis y los instrumentos de trabajo investigados, de forma que 
se utilizaron los siguientes: 
MÉTODO DE OBSERVACIÓN: Mediante el empleo de instrumentos   se 
recogió la información de la variable de estudio. 
MÉTODO HIPOTÉTICO – DEDUCTIVO: se propuso una hipótesis, el que  
ha sido demostrada  a partir de procedimientos deductivos. 
3.4. Población y muestra 
3.4.1. Población 
La población del estudio como referencia es de  300 turistas (nacionales e 
internacionales) atendidos en él mes de agosto del 2016  y 18 prestadores de 
servicio de alimentos del complejo turístico el Puerto. (Información por la Sra. 
Benita CutimboPancca  Presidenta de la  Asociación de alimentos ACOMUP). 
(Anexo 7)  
3.4.2. Muestra 
La muestra en estudio estuvo constituida por:   
- 93 turistas nacionales atendidos en los restaurantes. 
- 13 prestadores de servicio en alimentos. 
ambos del complejo Turístico el Puerto en la ciudad de Puno, los 
cuestionarios fueron aplicados en el mes de marzo y abril de 2017 quienes 
cumplieron con los criterios de inclusión. 
UNIDAD DE ANÁLISIS  
La Unidad de análisis estuvo constituido por los turistas nacionales que 
acudieron a los restaurantes y 13 proveedores de los servicios de alimentos 




▪ Criterios de inclusión  
- Turistas nacionales que den su consentimiento informado para participar 
en el estudio. 
- Proveedores de servicios de alimentos de todos los restaurantes que den 
su consentimiento informado.  
- Adultos mayores de 18 años  
▪ Criterios de exclusión  
-  Turistas extranjeros. 
-  Proveedores que no den su consentimiento informado. 
3.5. Plan de recolección y procesamiento de datos 
3.5.1. Técnicas 
Para el presente proceso de investigación se aplicó 02 encuestas, que 
permitió recabar información para cumplir con los objetivos del estudio. 
3.5.2. Instrumento 
Estuvieron constituidos por dos cuestionarios que permitió recopilar y 
cuantificar una muestra representativa de la población objeto de estudio 
(turistas nacionales y proveedores de los servicios de alimentos). 
a) El primer instrumento fue el modelo SERVQUAL, que fue utilizado por   
Castillo Morales, Eduardo (2005) que consta de 19 preguntas cerradas (Anexo 
1), modificada para su uso en los establecimientos que expenden alimentos, 
constituida por dimensiones de evaluación de la calidad: 
- Tangibilidad : Preguntas del 01 al 03 
- Fiabilidad : Preguntas del 04 al 06  
- Capacidad de respuesta: Preguntas del 07 al 09 
- Seguridad : Preguntas del 10 al 14 
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- Empatía : Preguntas del 15 al 19 
Cada ítem será calificado según la escala Likert en 5 categorías: 
Extremadamente satisfecho.-Cuando es de su completo agrado, por que 
cubre todas las necesidades o expectativas, y ejerce sus funciones buscando 
elevar el prestigio del restaurante. 
Satisfecho.-Cuando no es de su total agrado, pero tampoco considera que 
esté mal, porque de todas maneras este cubre sus necesidades y 
expectativas y ejerce sus funciones contribuyendo a elevar el prestigio del 
restaurante. 
Neutro.- Cuando le permite cubrir sus más primordiales necesidades y 
expectativas y ejerce sus funciones buscando mantener el prestigio del 
restaurante. 
Insatisfecho.-Cuando no es de su agrado porque no cubre sus más 
primordiales necesidades y expectativas y ejerce sus funciones con poco 
interés en el prestigio del restaurante. 
Extremadamente insatisfecho.-Cuando es de su total desagrado porque o le 
permite cubrir todas sus necesidades y expectativas y ejerce sus funciones 
sin importarle el prestigio del restaurante. 





Rango de porcentaje de 
satisfacción del cliente 
1 Extremadamente insatisfecho 0-20 
2 Insatisfecho 20-40 
3 Neutro 40-60 
4 Satisfecho 60-80 
5 Extremadamente satisfecho 80-100 
Fuente: Departamento de Sistema de Gestión de Calidad del H. Ayuntamiento de Cajeme, 2008 
 
b) El segundo cuestionario fue elaborado por Dalmau, Patricia María 
Amparo, Lima 2014, con preguntas cerradas dicotómicas, con la calificación 
de: (Anexo 2) 
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SI  = 2 
NO   = 0 
3.5.3. Plan de recolección y procesamiento de datos 
Plan de recolección de datos 
- Se realizó las siguientes acciones:  
a) Para la aplicación del modelo SERVQUAL: 
- se solicitó su consentimiento informado a cada uno de los consumidores 
en los restaurantes del Complejo Turístico. 
b) Para la aplicación del cuestionario a cada dueño de los restaurantes. 
- Se presentó una carta a la Presidenta del Complejo Turístico el Puerto  para 
la autorización respectiva; y a cada participante  se presentó el objetivo de 
la investigación de la investigación y se obtuvo el consentimiento respectivo 
quienes apoyaron en el llenado de los instrumentos.  
- Se realizó de forma coordinada con la presidenta para la recolección de 
datos con la finalidad de entrevistar a cada uno de los dueños de los 
restaurantes y la aplicación del cuestionario. 
- Se entregó el cuestionario a cada participante en los horarios que faciliten 
para el llenado de la misma.  
- Se otorgó un tiempo prudente de 10 – 20 minutos para el llenado del 
cuestionario.  
- Se verificó el llenado del cuestionario y que todos los ítems estén 
marcados.  
- Finalmente se agradeció a cada participante por colaborar con la 
investigación.  
 Procesamiento de datos 
 Para el análisis de los datos se aplicó medidas estadísticas de acuerdo a las 
variables y los resultados han sido presentados en tablas y gráficos 
estadísticos. Finalmente se obtuvo los reportes según la herramienta 









X: Información relevante 
N: Tamaño de muestra 
3.6. Validez y confiabilidad del instrumento 
 La escala SERVQUAL entendida como herramienta utilizada para evaluar la 
calidad del servicio ha sido adaptado al contexto del Complejo turístico El 
Puerto, Puno. Pero se cuenta con un validación internacional por Michelsen 











RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
4.1. Presentación de resultados 
TABLA 1 
DESCRIPCIÓN DE LAS CARACTERÍSTICAS DE LOS TURISTAS 
NACIONALES QUE CONSUME EN LOS RESTAURANTES DEL COMPLEJO 
TURÍSTICO EL PUERTO, PUNO 2016 
DATOS GENERALES FRECUENCIA PORCENTAJE 
SEXO 
Femenino 40 43 
Masculino 53 57 
Total 93 100 
EDAD 
18 - 25 16 17.2 
26 - 33 29 31.2 
34 -41 19 20.4 
42 - 49 13 14.0 
50 + 16 17.2 
Total 93 100.0 
NIVEL DE ESTUDIOS 
secundaria 9 9.7 
universitario 58 62.4 
técnico 6 6.5 
Otro 20 21.5 
Total 93 100.0 
RESIDENCIA 
Puno 27 29,0 
Arequipa 17 18,3 
Cusco 14 15,1 
Tacna 6 6,5 
Lima 19 20,4 
Abancay 5 5,4 
Tumbes 2 2,2 
Madre de Dios 1 1,1 
Trujillo 2 2,2 
Total 93 100,0 
   Fuente: Cuestionario aplicado al turista nacional. 
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En la tabla Nº 1 se muestra un análisis descriptivo estadístico de las variables 
demográficas de los turistas nacionales, donde el 53% son del sexo masculino y el 
43% del sexo femenino, la edad es casi similar en los diferentes grupos, 
predominando la edad entre 26 a 33 años con un 31.2%; el 62.4% tienen estudios 
universitarios, el 29% tienen residencia en Puno así como el 20.4% son de Lima. 
Por los resultados el sexo masculino son los que degustan más de los alimentos 
que el sexo femenino; mientras los que tienen entre 26 a 33 años de edad, son 
generalmente los que disponen de tiempo para visitar este sector y el nivel de 
estudios corresponde a universitario a este grupo se considera a los que continúan 
estudiando la universidad y quizá el post grado. 
OBJETIVO ESPECÍFICO (OE) N°1 
 
Figura 1: Percepción de los turistas por el servicio. (Valores promedios por dimensión) 
 
 
Figura 2. Brecha entre las expectativas y las percepciones por dimensión 
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La figura 1, muestra los valores promedios de las diferentes dimensiones 
evaluadas (Tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, y empatía), 
en donde se muestra el comportamiento sobre la percepción de la calidad de 
servicio proporcionado a los turistas por los restaurantes ubicados en el complejo 
turístico del Puerto de Puno, mayor percepción la podemos observar en la 
dimensión Fiabilidad y la más baja en la dimensión Tangibilidad, por debajo 
de las expectativas.  
Los estudios de investigación de  Carbo (2015), sus  resultados infieren al estudio 
de investigación realizado  en la dimensión de tangibilidad, respecto  a la 
infraestructura del restaurante como atractiva debido a la buena condición de sus 
paredes y pisos. 
Jhuliana, Guevara, Cindy y Rivas ( 2012) en la dimensión tangibilidad en los ítem 
sobre mejorar la limpieza en los restaurantes y no cuentan con baño propio los 
resultados son similares al estudio de investigación realizado, mientras en la  
dimensión fiabilidad los resultados de Hidalgo (2015),  Jhuliana, Guevara, Cindy y 
Rivas ( 2012) y Chacom (2012),  donde los clientes presentan inconformidad en 
relación a los precios que pagan por los productos y servicios que consumen, los 
restaurantes no tienen variedad en su menú, estos resultados  no se asemejan  al 
estudio de investigación realizada .  
Otros estudios de investigación realizada por:  
Carbo (2015) en la dimensión capacidad de respuesta y seguridad  concluye no se 
sintió satisfecho con la atención recibida por parte del personal,  los consideran 
poco atentos y comunicativos y el servicio es calificado como lento. 
Hidlago (2015) responde a la dimensión empatía donde concluye que los clientes 
no están satisfechos con el servicio que reciben ya que no existe personal 
capacitado en atención al cliente. 
Todos estos estudios tienen semejanza con el estudio en un porcentaje 
considerable a las respuestas.  
Por los resultados finales  lamayor  percepción es  en la dimensión Fiabilidad, 
comprende la comunicación del empleado con los clientes y dar el servicio de 
restaurante correcto la primera vez, en otras palabras, está dimensión mide el grado 
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en el que un restaurante ofrece sus servicios confiablemente a sus clientes 
(Bouranta et al., 2009). 
En consecuencia, se entiende como la capacidad para determinar problemas, 
disminuir debilidades y limitaciones y adentrarse para identificar posibles 
soluciones; mediante la consolidación de indicadores que mejoren los procesos, las 
herramientas y la capacitación de los trabajadores. 
La dimensión de fiabilidad se encuentra con la  mayor percepción del cliente, dentro 
del rango extremadamente satisfecho con un promedio de 3.4, desviación estándar 
de 0.74y rango de porcentaje de satisfacción del cliente80.2(Tabla 2), los clientes 
reconocieron que durante su estancia en el restaurante se realizó en el tiempo 
adecuado y no se encontraron errores en todo momento que recibieron el servicio, 
relacionados con la apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal y 
material de comunicación, también como la limpieza y modernidad en 
infraestructura, que permiten tener acceso a todo lo necesario para una experiencia 
cómoda y agradable en el restaurante;  lo que deben mantener y seguir mejorando 
y buscando algunas estrategias para el proceso de mejora continua de la calidad. 
La figura 2. Muestra la comparación de las expectativas y las percepciones en las 
diferentes dimensiones podemos observar que la dimensión con mayor percepción 
sobre calidad es la Fiabilidad como habilidad de prestar el servicio prometido tal 
como se ha prometido con error cero. 
ICS = importancia * (Percepciones – Expectativas) 
La interpretación de este índice se realiza considerando el número negativo que 




El Índice Global de la Calidad en el Servicio 
 
  Tangibilidad Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatía Total 
ICS -1.60 -0.99 -1.53 -1.46 -1.41 -1.46 
ICS global -1.46  
 
El índice global es de -1.46, es decir que las expectativas son mayores que las 
percepciones. 
TABLA 2 
VALORES ESTADÍSTICOSPOR DIMENSIONES 
 Estadísticos Tangibilidad Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatía Total 
Promedio 3.4 4.01 3.47 3.54 3.59 3.54 
Desviación 
estándar 






68 80.2 69.4 70.8 71.8 70.8 
Valoración  satisfecho 
Extremadamente 
satisfecho 
 satisfecho satisfecho  satisfecho  satisfecho 
Fuente: Modelo Servqual  aplicado al turista nacional. 
 
La tabla muestra los promedios, desviación estándar, Rango de porcentaje de 
satisfacción del cliente y la percepción para las siguientes dimensiones estudiadas. 
La percepción sobre calidad de atención, alcanza una valoración de 
extremadamente satisfecho en la dimensión Fiabilidad y Satisfecho en las 
dimensiones: Tangibilidad, Capacidad, Seguridad y Empatía. La tabla también 
muestra que el promedio en general es 3.54, que equivale a un nivel satisfacción 
SATISFECHO, 70.8 del rango de porcentaje de satisfacción del 0-100 en la escala 
Likert. Que responde cuando no es de su total agrado, pero tampoco considera que 
esté mal, porque de todas maneras este cubre sus necesidades y expectativas y 












Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Regular 22 55.0 22 41.5 
Bueno 17 42.5 31 58.5 
Muy bueno 1 2.5 0 0.0 
Total 40 100.0 53 100.0 
  Fuente: Modelo Servqual  aplicado al turista nacional. 
 
La percepción quetienen los turistas es regular con un 55% en el sexo femenino y 
bueno con el 58.5% en el sexo masculino. (Anexo 3) 
 
Figura 3. Brecha entre las expectativas y las percepciones por dimensión según sexo 
 
La figura 3, muestran los valores promedios de las diferentes dimensiones 
evaluadas, en donde se muestra el comportamiento sobre la percepción de la 
calidad de servicio proporcionado a los turistas por los restaurantes ubicados en el 
complejo turístico del Puerto de Puno, mayor percepción la podemos observar en 
el sexo masculino y en el femenino en la dimensión fiabilidad, seguridad y empatía, 
mientras es menor en Tangibilidad y capacidad de respuesta, por debajo de las 
expectativas. 
 




Tangibilidad Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatía Total 
ICS Femenino -1.77 -1.47 -1.67 -1.52 -1.45 -1.52 
ICS Masculino -1.47 -1.38 -1.41 -1.42 -1.38 -1.42 
Fuente: Modelo Servqual  aplicado al turista nacional. 
 
 
El índice global es de -1.47, -1.38, -1.41, -1.38, y -1.42 es decir que las expectativas 










18- 25 años 26 - 33 años 34 - 41 años 42 - 49 años 50 + años 
     N°     %  
                   
N°               % N°        %  N°       % N°      % 
Regular 8 50.0 14 48.3 7 36.8 7 53.8 8 50.0 
Bueno 8 50.0 14 48.3 12 63.2 6 46.2 8 50.0 
Muy bueno 0 0.0 1 3.4 0 0.0 0 0.0 0 0.0 
Total 16 100.0 29 100.0 19 100.0 13 100.0 16 100.0 
Fuente: Cuestionario  aplicado al turista nacional. (Anexo 4) 
 
 
La percepción  que tienen  los turistas es regular con un 53.8% de 42-49, y un  50% 
de 18-25   y de 50  + años de edad; es bueno en un 63.2% de 34-41 y el 50% de 




Figura4. Brecha entre las expectativas y las percepciones por dimensión según edad 
Los resultados muestran los valores promedios de las diferentes dimensiones, en 
el cual se muestra el comportamiento sobre la percepción de la calidad de servicio 
proporcionado, mayor percepción la podemos observar en la dimensión 
Fiabilidad y empatía de 26-33 años,  la más baja en la dimensión Tangibilidad 
dec42-49 años, ambos por debajo de las expectativas.  
Índice Global de la Calidad 
Edad 
PERCEPCION 
Tangibilidad Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatía Total 
ICS 18 25 años -1.44 -1.44 -1.81 -1.5 -1.31 -1.5 
ICS 26 33 años -1.62 -1.28 -1.34 -1.38 -1.28 -1.45 
ICS 34 41 años -1.74 -1.53 -1.37 -1.37 -1.37 -1.37 
ICS 42 49 años -1.85 -1.62 -1.69 -1.54 -1.77 -1.54 
ICS 50 + años -1.37 -1.37 -1.62 -1.62 -1.5 -1.5 
 
El índice global mayor es -1.28 y menor de -1.85 es decir que las expectativas son 









PERCEPCIÓN DE LOS TURISTAS POR EL SERVICIO SEGÚN NIVEL DE 
ESTUDIOS 
Percepción NIVEL DE ESTUDIOS 
Secundaria Universitario Técnico Otro 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Regular 5 55.6 33 56.9 4 66.7 2 10.0 
Bueno 4 44.4 24 41.4 2 33.3 18 90.0 
Muy bueno 0 0.0 1 1.7 0 9.0 0 0.0 
Total 9 100.0 58 100.0 6 109.0 20 100.0 
Fuente: Modelo Servqual  aplicado al turista nacional. 
 
La percepción  que tienen  los turistas según el nivel de estudios  es bueno el  90% 
que responde a otro; mientras que es regular el 66.7% son técnicos, el 56.9% son 
universitarios y 55.6% son de secundaria. (Anexo 5) 
 
 
Figura 5. Brecha entre las expectativas y las percepciones por dimensión según nivel de 
estudios 
 
Se observan los valores promedios de las diferentes dimensiones, en el cual se 
muestra el comportamiento sobre la percepción de la calidad de servicio 
proporcionado, mayor percepción la podemos observar en la dimensión 
Fiabilidad que responde a otro, y la más baja en la dimensión capacidadque 








Tangibilidad Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatía Total 
ICS Secundaria -1.44 -1.44 -2.11 -1.67 -1.78 -1.56 
ICS Universitario -1.64 -1.52 -1.53 -1.47 -1.43 -1.55 
ICS Técnico -2 -2 -1.67 -1.67 -1.33 -1.67 
ICS Otro -1.44 -0.95 -1.2 -1.3 -1.2 -1.1 
 
El índice global mayor es -0.95  y menor de -2.1, en ambos  las expectativas son 






PERCEPCIÓN  DE LOS TURISTAS POR EL SERVICIO  PRESTADO SEGÚN 
PROCEDENCIA 
PROCEDENCIA   
PERCEPCIÓN 
Regular Bueno Muy bueno Total 
Puno 
Frecuencia 18 9 0 27 
Porcentaje 66.7 33.3 0 100 
Arequipa 
Frecuencia 9 8 0 17 
Porcentaje 52.9 47.1 0 100 
Cusco 
Frecuencia 3 11 0 14 
Porcentaje 21.4 78.6 0 100 
Tacna 
Frecuencia 2 4 0 6 
Porcentaje 33.3 66.7 0 100 
Lima 
Frecuencia 10 9 0 19 
Porcentaje 52.6 47.4 0 100 
Abancay 
Frecuencia 2 3 0 5 
Porcentaje 40 60 0 100 
Tumbes 
Frecuencia 0 2 0 2 
Porcentaje 0 100 0 100 
Madre de Dios 
Frecuencia 0 1 0 1 
Porcentaje 0 100 0 100 
Trujillo 
Frecuencia 0 1 1 1 
Porcentaje 0 50 50 100 
 Fuente:   Modelo Servqual  aplicado al turista nacional. 
 
En la tabla 6, la percepción que tienen los turistas según procedencia el 100%, 
78.6%, el 66.7% y el 50% responde a bueno en Madre de Dios, Tumbes, Cusco y 
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Tacna y; mientras el 66.7%, el 52.9% y el 52.6% responde a regular en Puno, 
Arequipa y Lima.  
Índice Global de la Calidad 
El índice global mayor es -0.50  y menor de -1.96, en ambos  las expectativas son 




Tangibilidad Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatía Total 
ICS Puno -1.96 -1.63 -1.56 -1.67 -1.74 -1.67 
ICS Arequipa -1.24 -1.41 -1.76 -1.47 -1.41 -1.53 
ICS Cusco -1.29 -1.00 -1.57 -1.57 -1.29 -1.21 
ICS Tacna -1.67 -1.33 -1.33 -1.33 -1.00 -1.33 
ICS Lima -1.84 -1.63 -1.53 -1.32 -1.32 -1.53 
ICS Abancay -1.40 -1.80 -1.40 -1.40 -1.40 -1.40 
ICS Tumbes -1.00 0.00 -1.00 -1.00 -1.00 -1.00 
ICS Madre de Dios -1.00 -1.00 -1.00 -1.00 -1.00 -1.00 
ICS Trujillo -1.00 -0.50 -0.50 -0.50 -0.50 -0.50 
 
 




P18:  En el restaurante del Complejo Turístico el Puerto, se preocupan     por sus 
mejores intereses (empatía) 
P19: Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, 
comprenden sus necesidades específicas (empatía) 
P16: En el restaurante del Complejo Turístico el Puerto, tienen   horarios de 
trabajo convenientes para todos sus clientes. (Empatía) 
P17: Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, están 
capacitados para cumplir con sus responsabilidades de manera profesional. 
(Empatía) 
P9: Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, siempre 
están dispuestos a ayudarles. (Capacidad de respuesta) 
P13: Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, tienen 
conocimientos suficientes para responder a las preguntas que les hace. 
(Seguridad) 
P14: En el restaurante del Complejo Turístico el Puerto, se cumple                    con 
las expectativas que se generan del mismo, a través de su imagen, 
publicidad y precio (seguridad) 
P8: Todos los empleados del restaurante del Complejo Turístico el    Puerto, le 
sirven con rapidez (capacidad de respuesta) 
P10: El comportamiento de los empleados del restaurante del Complejo                           
Turístico el Puerto, le transmite confianza. (Seguridad) 
P15: En el restaurante del Complejo Turístico el Puerto, le dan una atención 
individualizada. (Empatía) 
Grupo 2 
P1: El restaurante del Complejo Turístico el Puerto, tiene apariencia                
higiénica y la limpieza es notable. (Tangible) 
P4: El restaurante del Complejo Turístico el Puerto, maneja precios que van de 
acuerdo a la calidad de sus productos y servicios. (Fiabilidad) 
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P11: Usted se siente seguro en sus transacciones con el restaurante del Complejo 
Turístico el Puerto. (Seguridad) 
P12: Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, son siempre 
amables con usted. 
Grupo 3 
P5: Cuando usted tiene un problema con el restaurante del Complejo Turístico 
el Puerto, muestran un sincero interés por solucionarlo (fiabilidad) 
P6: El restaurante del Complejo Turístico el Puerto, usa materia prima e insumos 
de alta calidad que son notorios en el sabor y la presentación de los 
alimentos y las bebidas (fiabilidad) 
Grupo 4. 
P2: Las instalaciones del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, son 
visualmente atractivas. (Salón, estacionamiento, etc.) (Tangibles) 
P3: Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, tienen 
apariencia pulcra. (Tangibles) 
Grupo 5 
P7: Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, informan 
con precisión a los clientes todos los detalles del servicio. (Sugerencias, 













OBJETIVO ESPECÍFICO (OE)  N°2   
TABLA 7 
DESCRIPCIÓN DE LAS CARACTERÍSTICAS DE LOS PRESTADORES DE 
SERVICIOS DE ALIMENTOS DE LOS RESTAURANTES DEL COMPLEJO 





 25-40 4 28,6 
 41-54 7 50,0 
 55 A MAS 3 21,4 
 Total 14 100,0 
 SEXO 
 Masculino 3 21,4 
 Femenino 11 78,6 
 Total 14 100,0 
 RESIDENCIA 
 Puno 14 100,0 
 GRADO DE INSTRUCCIÓN 
 Primaria 2 14,3 
 Secundaria 7 50,0 
 Universitaria 1 7,1 
 Otro 4 28,6 
 Total 14 100,00 
Fuente: Cuestionario aplicado al  a los prestadores de servicio de alimentos. 
 
Los resultados que muestra el cuadro son: el 50%   tienen entre 41 a 54 años 
de edad; el 78,6% son de sexo femenino; el 100% tienen su residencia en Puno y 










OPINIÓN DE LOS PRESTADORES DE SERVICIO DE ALIMENTOS DEL 
COMPLEJO TURÍSTICO EL PUERTO 
 
P1 
 La buena atención al cliente es importante en un 
negocio? 
    frecuencia Porcentaje 
  si 14 100 
  no 0 0 
P2 
 Usted dispone de los recursos necesarios para 
ofrecer servicios de calidad? 
  Si 14 100 
  No 0 0 
P3 
 Usted dispone de personal capacitado para 
atender a sus clientes?  
  Si 14 100 
  No 0 0 
P4 
Ha recibido capacitaciones acerca del servicio 
de atención y atención al cliente? 
  Si 14 100 
  No 0 0 
P5  Le gustaría recibir una capacitación?  
  Si 14 100 
  No 0 0 
P6 Sobre qué temas desearía recibir la capacitación 
 
Manipulación de 
alimentos   
 Atención al cliente   
 Ingles   
 Otro   
P7 Le gustaría recibir capacitación mediante 
 Aula virtual 3 21.4 
 Video tutorial 5 35.7 
 Libro 6 42.9 
 Revista 0 0 
 Otro 0 0 
P8 
Con que frecuencia le gustaría recibir 
capacitación 
 Mensualmente 4 28.6 
 Trimestralmente 7 35.7 
 Semanalmente 3 21.4 




En la tabla 11 los resultados muestran las respuestas de las preguntas 1 al 5 son  
el 100%, la  pregunta  6 no es significativa;  los prestadores de servicio de alimentos 
del Complejo Turístico el Puerto tienen una clara definición de ofrecer un servicio 
que siempre satisfaga las necesidades del cliente; y de las actividades que realizan 
estos restaurantes en el proceso de atención, para alcanzar los efectos deseados 
hacia los clientes en términos de seguridad, eficacia, eficiencia y satisfacción. Y de 
las preguntas 7 al 8 las respuestas son indistintamente esto se debe a la educación 
continua percibida por los prestadores de este servicio para mantener y mejorar sus 
servicios. 
Por lo que se deduce que los prestadores de servicio de alimentos conocen sobre 
la manipulación de alimentos en un restaurante y de las normas sanitarias que 
disponen las entidades del Ministerio de Salud (MINSA) y de Comercio Exterior y 
Turismo (MINCETUR). 
4.2. Contrastación de Hipótesis 
La hipótesis de trabajo se rechaza, ya que la calidad de servicio proporcionado a 
los turistas nacionales por los restaurantes ubicados en el complejo turístico del 






















La Percepción del turista nacional sobre calidad de servicio en los  restaurantes 
ubicados del Complejo Turístico el Puerto  Puno fue satisfecho, considerado en el 
rango de porcentaje de satisfacción del cliente de  40 – 60.  
Segunda: 
Según el modelo SERVQUAL, los valores promedios de las diferentes dimensiones 
evaluadas, en donde se muestra el comportamiento sobre la percepción de la 
calidad de servicio proporcionado a los turistas por los restaurantes ubicados en el 
complejo turístico del puerto de Puno, mayor percepción en la dimensión 
Fiabilidad y la más baja en la dimensión Tangibilidad. 
Tercera: 
El conocimiento en calidad de servicio por parte de los que ofrecen alimentos,  SI  
conocen de los efectos deseados hacia los clientes en términos de seguridad, 
eficacia, eficiencia y satisfacción, un porcentaje considerable responden SI a la 
capacitación mediante libros, video tutorial, aula virtual y la frecuencia de 
capacitación sea trimestral. 
Cuarta: 
La calidad  de los servicios proporcionados a los turistas nacionales por los 
restaurantes es satisfecho, contradiciendo nuestra hipótesis planteada en el 











Se sugiere que el  modelo  SERVQUAL pueda tomarse como referencia, para 
continuar con  estudios en  restaurantes que se encuentran cerca al Complejo 
Turístico el Puerto lo que contribuirá a la mejora continua de la  calidad y por ende 
a la  satisfacción del cliente. 
Segunda: 
Mediante la presidencia gestionar capacitación continua y sea trimestral, para 
alcanzar  calidad total de los servicios que se prestan, lo que contribuirá a tener una 
imagen de prestigio y modelo a nivel nacional e internacional. 
Tercera: 
Según los resultados de la investigación se recomienda continuar con trabajos de 
investigación con otras variables, y el grupo objetivo sea con turistas extranjeros. 
Cuarta: 
Se recomienda tomar en cuenta la reclasificación del Dendrograma que utiliza un 
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ANEXO Nº 1 
UNIVERSIDAD ANDINA NÉSTOR CÁCERES VELÁSQUEZ 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
CARRERA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN EN TURISMO, 
HOTELERÍA Y GASTRONOMÍA 
 
La presente encuesta es anónima y tiene por finalidad recoger información  suficiente 
acerca de la Calidad de Servicio y la Satisfacción del Cliente para fines académicos.  
 
I. DATOS GENERALES 
 
Sexo: Femenino (     )  Masculino (     )  
 
Edad: 18 – 25 (     )  26 – 33     (     )  34 – 41 (     )   
42 – 49  (     )  50 – Más  (    ) 
 
Nivel de estudios: 
Primaria (     )  Secundaria (    ) Universitario (    ) Técnico (    ) 
Otro…………………………………………………………………..………………… 
 
Lugar de residencia:………………………………………………………………. 
 
II. INSTRUCCIONES: 
Señalar con una X el casillero de su elección. 




5= MUY BUENO 
 
CALIDAD DE SERVICIO 
 
TANGIBLES 1 2 3 4 5 
El restaurante del Complejo Turístico el Puerto, tiene apariencia                
higiénica y la limpieza es notable. 
   
Las instalaciones del  restaurante del Complejo Turístico el Puerto, 
son visualmente atractivas. (Salón, estacionamiento, etc.) 
     
Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto,                    
tienen apariencia pulcra. 
   
FIABILIDAD      
El restaurante del Complejo Turístico el Puerto, maneja precios que 
van de acuerdo a la calidad de sus productos y servicios. 
     
Cuando usted tiene un problema con el restaurante del Complejo  
Turístico el Puerto, muestran un sincero interés por solucionarlo. 
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El restaurante del Complejo Turístico el Puerto, usa materia prima e 
insumos de alta calidad que son notorios en el sabor y la  
presentación de los alimentos y las bebidas. 
     
CAPACIDAD DE RESPUESTA      
Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, 
informan con precisión a los clientes todos los detalles del servicio.  
(Sugerencias, especiales, etc.) 
     
Todos los empleados del restaurante del Complejo Turístico el    
Puerto, le sirven con rapidez. 
     
Los empleados del  restaurante del Complejo Turístico el Puerto, 
siempre están dispuestos a ayudarles. 
     
SEGURIDAD      
El comportamiento de los empleados del restaurante del Complejo                           
Turístico el Puerto, le transmite confianza. 
   
Usted se siente seguro en sus transacciones con el restaurante del 
Complejo Turístico el Puerto. 
     
Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, son 
siempre amables con usted. 
     
Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, 
tienen conocimientos suficientes para responder a  las preguntas 
que les hace. 
     
En el restaurante del Complejo Turístico el Puerto, se cumple                    
con las expectativas que se generan del mismo, a través de su 
imagen, publicidad y precio. 
   
EMPATIA      
En el restaurante del Complejo Turístico el Puerto, le dan una  
atención individualizada. 
     
En el restaurante del Complejo Turístico el Puerto, tienen   horarios 
de trabajo convenientes para todos sus clientes. 
     
Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, 
están capacitados para cumplir con sus responsabilidades de 
manera profesional. 
     
En el restaurante del Complejo Turístico el Puerto, se preocupan     
por sus mejores intereses. 
    
Los empleados del restaurante del Complejo Turístico el Puerto, 
comprenden sus necesidades específicas. 
     
 









ANEXO Nº 2 
UNIVERSIDAD ANDINA NÉSTOR CÁCERES VELÁSQUEZ 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
CARRERA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN EN TURISMO, 




▪ Por favor lea detenidamente las preguntas y conteste marcando con una X en la 
respuesta correcta. 
▪ La encuesta es anónima no requiere identificación del encuestado.  
 
DATOS GENERALES. 
EDAD:            …………………………. SEXO: Masculino (   ), Femenino (   )    
PROCEDENCIA:  ………………………… 
GRADO DE INSTRUCCIÓN: …………………… 
 
1. ¿La buena atención al cliente es importante en un negocio? 
Si (     ) No (     ) 
2. ¿Usted dispone de los recursos necesarios para ofrecer servicios de calidad? 
 Si (     ) No (     ) 
3. ¿Usted dispone de personal capacitado para atender a sus clientes? 
 Si (     ) No (     ) 
4. ¿Ha recibido capacitaciones acerca del servicio y atención al cliente? 
 Si (     ) No (     ) 
5. ¿Le gustaría recibir una capacitación? 
 Si (     ) No (     ) 
6. ¿Sobre qué temas desearía recibir la capacitación? 
Manipulación de alimentos (     ) 
Atención al cliente   (     ) 
Inglés    (     ) 
Otro…………………………………………………….. 
7. ¿Le gustaría recibir la capacitación mediante? 
Aula virtual  (     ) 
Video tutorial (     ) 
Libro (     ) 
Revista (     ) 
Otro…………………………………………………. 
8. ¿con qué frecuencia le gustaría recibir la capacitación? 
Mensualmente (     ) 
 Trimestralmente (     ) 






ANEXO N°  3 
TABLA  1 
PROMEDIOS Y DESVIACIÓN ESTÁNDAR SEGÚN SEXO SOBRE LAS DIMENSIONES 
DE PERCEPCIÓN SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO 
Sexo 
DIMENSIONES 
Tangibilidad Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatía Total 
Promedios 
Femenino 3.23 3.53 3.33 3.48 3.55 3.48 
Masculino 3.53 3.62 3.59 3.58 3.62 3.58 
Desviación estándar 
Femenino 0.8166 0.71567 0.76418 0.55412 0.597 0.55412 
Masculino 0.63862 0.71324 0.56955 0.56955 0.71324 0.49745 
  Rango de porcentaje de satisfacción del cliente 
Femenino 64.6 64.6 64.6 64.6 64.6 64.6 
Masculino 70.6 72.4 71.8 71.6 72.4 71.6 
valoración 
Femenino Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho 
Masculino Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho 

















TABLA  2 
 
PROMEDIOS Y  DESVIACIÓN ESTÁNDAR SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO AL 




Tangibilidad Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatía Total 
Promedios 
18 - 25 años 3.56 3.56 3.19 3.5 3.69 3.5 
26 -33 años 3.38 3.72 3.66 3.62 3.72 3.55 
34 - 41 años 3.26 3.47 3.63 3.63 3.63 3.63 
42 - 49 años 3.15 3.38 3.31 3.46 3.23 3.46 
50 + años 3.63 3.63 3.38 3.38 3.5 3.5 
Desviación estándar 
18 - 25 años 0.65338 1.02026 0.49559 0.49559 0.49559 0.49559 
26 -33 años 0.51235 0.51235 0.65511 0.5164 0.47871 0.5164 
34 - 41 años 0.94165 0.52757 0.66953 0.67685 0.88223 0.57235 
42 - 49 años 0.80064 0.96077 0.75107 0.51887 0.59914 0.51887 
50 + años 0.5 0.5 0.7288 0.5 0.5264 0.5164 
Rango de porcentaje de satisfacción del cliente 
18 - 25 años 71.2 71.2 63.8 70 73.8 70 
26 -33 años 67.6 74.4 73.2 72.4 74.4 71 
34 - 41 años 65.2 69.4 72.6 72.6 72.6 72.6 
42 - 49 años 63 67.6 66.2 69.2 64.6 69.2 
50 + años 72.6 72.6 67.6 67.6 70 70 
PERCEPCION 
18 - 25 años Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho 
26 -33 años Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho 
34 - 41 años Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho 
42 - 49 años Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho 
50 + años Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho 












PROMEDIOS Y DESVIACIÓN ESTÁNDAR SEGÚN NIVEL DE ESTUDIOS  SOBRE LAS 
DIMENSIONES DE PERCEPCIÓN SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO 
Nivel de estudios 
DIMENSIONES 
Tangibilidad Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatía 
Promedios 
Secundaria 3.56 3.56 2.89 3.33 3.22 
Universitario 3.36 3.48 3.47 3.53 3.57 
Técnico 3 3 3.33 3.33 3.67 
Otro 3.56 4.05 3.8 3.7 3.8 
Desviación estándar 
secundaria 1.01379 0.88192 0.92796 0.5 0.66667 
Universitario 0.69328 0.62804 0.65469 0.5987 0.72818 
Técnico 0.89443 0.89443 0.5164 0.5164 0.5164 
Otro 0.68633 0.60481 0.41039 0.47016 0.41039 
Rango de porcentaje de satisfacción del cliente 
secundaria 71.2 71.2 57.8 66.6 64.4 
Universitario 67.2 69.6 69.4 70.6 71.4 
Técnico 60 60 66.6 66.6 73.4 
Otro 71.2 81 76 74 76 
PERCEPCION 
secundaria Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho 
Universitario Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho 
Técnico Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho 
Otro Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho 













ANEXO N° 6 
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ANEXO N° 7 
Permiso para realizar encuesta a los proveedores de restaurantes. 
 
